




中可见一斑 , 自从李奥贝纳( Leo Burnett) 广告公司副总裁
Symour Banks 在 1965 年写成 《实验法在营销中的应用》
( Experimentation in Marketing) 一书 , 其后的相关著述屈指
可数 , 现在可以在亚马逊网上书店上搜索到的只有以下 5
本( 仅给出书名与作者) :
a.《 实 验 在 营 销 决 策 中 的 应 用 》( Experimentation for
marketing decisions) , 作者: Keith Kohn Cox;
b.《营销实验法简介》( Intro to Marketing Experimenta-
tion) , 作者: Venkatesan;
c.《营销实验法简介 : 方法、应用与问题》( An introduc-
tion to marketing experimentation: methods, applications,
and problems) , 作者: Venkatesan;
d.《消费者研究中的投射技巧 : 一个理论的案例报告
及 市 场 中 成 功 的 实 验 》( Consumer research with projective
techniques: A case report of theory and successful experi-
mentations in market and marketing research) , 作者: Dietz L
Leonhard;
e.《营 销 艺 术 和 实 践 : 一 系 列 的 实 验 》( The art and
practice of marketing: A decade of experimentation) , 作 者 :
Aubrey Wilson。
2.实验法缘何“冷门”?
至 于 实 验 法 在 营 销 当 中 为 何 不 常 运 用 , McDaniel 和
Gates[1]总结出三点原因 :




城市 , 购买当地的广告时段或版面 , 对事前、事中、事后的
销量进行统计 , 对实验过程中其他可能的影响变量进行
测量 , 对结果进行解释等等 , 而当所有的这些工作完成之





对手一个出其不意的打 击 , 现 在 这 个“惊 奇 ”( surprise) 已
















性 ( equivalency) , 但在现实中 很 难 找 到 完 全 匹 配 的 市 场 。
而且在有些情况下 , 你甚至无法找到一个地理区域或人







纳马克( John Wanamaker) 曾说过一句名言 , 他知道他的广
告支出有一半是浪费的 , 只是他不知道是哪一半。实际




吃感冒药一样 , A 药不灵 , 换 B 药 , 然后换 C 药 , 直到吃 D
药时症状消失了 , 那么 , 这其中究竟是哪一种药在起作用
呢?
从“接近”原则来讲 , 多数人会说是 D 药 , 因为 D 药之
后症状就消失了。但是 , 我们又怎么能排除前面三种药的
影响? 这就像广告支出会有一个累积和滞后的效应 , 营销
者并不能奢望消费者在看到广告之后马上跑到商场里购
买产品。甚或没有一种药起作用 , 只是病人自身的免疫系
统在发挥作用呢? 这就像饮料企业在 4 月份策划了一次
活动 , 结果发现销售业绩迅速提升 , 真得是这次活动在起





(1) 共变原则( Concomitant variation) 。X( 自变量) 变
化时 , Y( 因变量 ) 也随之变化。比如 , 投放了电视广告之
后 , 公司产品的销售也随之上升。
(2) 时间先后顺序 ( Appropriate time order of occur-
rence) 。原因在前 , 结果在后。
(3)排 除 其 他 可 能 的 影 响 变 量 ( Elimination of other
possible causal factors) 。就像吃感冒药一样 , A、B、C、D 以
及自身免疫力 , 究竟谁在起作用? 需要逐个排除。
除了事后的评估 , 实验法还能在事前帮助营销经理在
可供选择的方案中做出最佳的决策。Banks[2]指出实验法
可测量的单元包括人 、商 店 和 地 区 , 目 前 常 用 在 口 味 、包
装、广告吸引力、记忆度、价 格 、陈 列 、促 销 活 动 的 测 试 当
中。由于市场研究中变量的多样化与复杂性 , 以及现场实
验执行的难度 ( 有时只能找到有限数量的测试单元 ) , 心




业务单 , 几经周折才弄清对方的真正需求 : 想用实验法来
做一个市场研究 , 并希望这次研究的结论可以被用于以
后类似的操作实践中。这对于该公司华东地区的业务来







户推广一项新业务 , 该客户群体人数为 1 万人。在推广新
业务的过程中 , 该公司想借助一些小众媒介 ( 如直接邮
寄) 向目标人群推广。在此次宣传活动中 , 公司领导想进


















这个实验设计共设计了 42 个组别 , A 组的 9 个组别
是在 1 万用户中随机抽取的 , 通过这 9 个组别的比较 , 研
究者试图确定在哪一种沟通 ( 沟通组合 ) 方式能够取得最
佳的销售效果( 即吸引前来办理新业务的顾客最多) , 这 9
个组别采用的沟通内容都是两个卖点诉求。A 组与 B 组
进行对比 , 接受的实验刺激( 沟通内容和沟通渠道 ) 相同 ,
不同之处在于 A 组是随机抽取 , 而 B 组则是从 1 万样本
当中找到可能比较感兴趣的顾客 , 研究者试图确定事先
找到那些感兴趣的顾客要比随机找一群人效果好。C1 与
C2、D1 与 D2 的比较 , 则试图确定针对细分人群突出其感
兴趣的单个卖点要比两个卖点不分轻重进行宣传效果来
得好 , 因此 C1、D1 组是实验组 , 被试是经过挑选的对这个










中 , 这种一劳永逸希望从一次 大 实 验 中 找 到“真 理 ”的 想
法实际上是不现实的。每一次营销沟通方案的设计都会
涉及到沟通对象、沟通内容及沟通渠道三方的问题 , 本次
参与实验的 1 万样本群体 , 并不是从该公司所有的用户
总体中随机抽取出来的 , 而只是代表目前银牌客户群 , 因
此 , 其推广性也只能局限于银牌客户这一群体。如果要推
广到金牌群体或铜牌群体 , 其推广性可能要大打折扣 , 毕
竟沟通对象及内容都变化了 , 如果继续沿用原先的结论 ,
有“刻舟求剑”之嫌。一个科学的做法 , 是从这 1 万人当中
随机抽取出少量样本( 每个组别 N>30 人) , 进行沟通渠道
与沟通内容的测试 , 然后将测试结论直接应用推广于这 1
万人的大群体。在以后如果碰到要对这 1 万用户进行类
似营销沟通的话 , 那么本次的结论仍然可以被应用 , 但是
如果是要对此外的用户群进行营销沟通决策 , 则仍要取





对 实 验 法 的 另 一 个 误 解 是 以 为 要 穷 尽 各 种 可 能 性 ,
想出尽可能多的“组别”进行测试。实际上 , 有些组别比较
凭经验已经可以断定会得出什么样的结论 , 比如 A 组与
B 组的比较 , 试图确定事先找到那些感兴趣的顾客要比随
机找一群人效果好 , 这样“通用”( general) 的结论实际上在
营销教科书上已经随处可见 , 似乎并无再次证明的必要。
虽然学术研究常常要去验证这些“常识”( common sense) ,
但在营销实务中 , 记住前面提到实验法的第一个缺陷就
是成本的问题 , 做实验是费时费力的。因此 , 即使是要做


































































注 : 填充编号为所设置组别 , 空白部分为不设置组别。





( reductionism) , 当事物不断地被分解 , 分解到最简单的元
素 , 虽然研究者可以排除其他影响变量的干扰 , 从而确定
自变量与因变量之间是否存在因果关系。但问题也就在
这里 , 这些最简单的元素之和仍然是原来那个整体吗? 换
言之 , 整体就是个体的简单相加吗? 在学术研究中 , 研究
者往往追求这种“最干 净 ”的 解 释 , 但 也 往 往 只 能 得 到 最
通用的理论 , 这些理论对于一个具体行业或企业来说 , 其
商业决策价值并不高。
针对纯实验法的这种缺陷以及商业社会现实操作的
要求 , 准实验法( quasi- experiment) 更多地被运用。准实验
允许研究者在 现 实 多 变 量 的 环 境 中 加 入 一 个 实 验 刺 激 ,
然后观测该实验刺激对销售结果的影响。然而 , 准实验的
这种排除影响变量的方法实际上是假定加入的这个实验
刺激不会与原 先 现 实 环 境 中 的 任 何 变 量 发 生 交 互 作 用 。
举个例子来说 , 某企业在 A、B 两个匹配的城市做实验 , A
城市采用广告、商场促销刺激 , 发现销售平平 , B 城市采用
广告、商场促销再加人员推销三位一体的营销策略 , 结果
销量大增。我们能否断定广告与商场促销无效 , 而人员推
销才有效的结论? 这个结论看起来很合理 , 一些中国企业
经理人就常会犯这种思维错误 , 中山市某企业负责人在
繁华商业闹区竖起一块广告牌宣传其某项新业务 , 这块




到这种逻辑推理的荒谬之处。今天你煮汤 , 下了很多料 ,





身 的 不 足 之 处 , 并 发 展 出 因 子 设 计 ( factorial design) 的 方
法 , 这种方法的局限是最多只能分析到三个变量间的关
系 , 再多下去可能研究者自己也搞不清楚怎样来做数据




数据进行分析 , 会比较客观地找出一些影响因素 , 并尽量
精简至 三 个 变 量 进 行 研 究 , 这 是 让 问 题 来 迁 就 方 法 , 有
“削足适履”之嫌 ;
b.测量变量并不一定要还原到不可细分的元素 , 举个
例子来说 , 前在提到沟通渠道的排列方式 , 假设是手机短
信、直接邮寄的排列组合 , 在现实操作当中这三种渠道组
合并不只是时间先后顺序的调整 , 其内容也在调整。比
如 ,“短信- 直邮”中短信所充当 的 角 色 可 能 是 要“引 起 注
意”,“直邮- 短信”中短信所充当的角色可能是要“提醒用
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